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ются их слабые стороны и сопоставляются с возможностями и угрозами внешней среды, выявлен-
ными на предыдущем этапе PEST–анализа [1]. Задача любого предприятия — превзойти конку-
рентов по ключевым преимуществам. 
Таким образом, проведенное исследование позволяет сделать вывод, что обеспечить устойчи-
вый рост конкурентоспособности предприятия возможно лишь при создании эффективной систе-
мы сбыта, где особое внимание следует уделить качеству товара, его цене и каналам продвижения, 
используя при этом комплекс организационных мероприятий, где ключевым этапом послужит си-
туационный анализ рынка с применением различных форм маркетинговых исследований. 
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Под сбытовой политикой организации (предприятия) в наиболее широком смысле следует по-
нимать выбранные ее руководством совокупность сбытовых стратегий маркетинга (стратегии 
охвата рынка, позиционирования товара и т.д.), а также комплекс мероприятий (решений и дей-
ствий) по формированию ассортимента выпускаемой продукции и ценообразованию, по формиро-
ванию спроса и стимулированию сбыта (реклама, обслуживание покупателей, коммерческое кре-
дитование, скидки), заключению договоров продажи (поставки) товаров, товародвижению, транс-
портировке, по инкассации дебиторской задолженности, организационным, материально–
техническим и прочим аспектам сбыта. Вся совокупность действий по управлению сбытом обра-
зует сбытовую политику организации. 
Сбытовую политику предприятия целесообразно ориентировать на: 
– получение предпринимательской прибыли в текущем периоде, а также обеспечение гарантий 
ее получения в будущем; 
– максимальное удовлетворение платежеспособного спроса потребителей; 
– долговременную рыночную устойчивость организации, конкурентоспособность ее продук-
ции; 
–создание положительного имиджа организации на рынке и признание ее со стороны обще-
ственности. 
Главная цель сбыта – реализация экономического интереса производителя (получение пред-
принимательской прибыли) на основе удовлетворения платежеспособного спроса потребителей. 
Канал сбыта – совокупность посредников (юридических или физических лиц), которые участ-
вуют в доведении товаров предприятия до потребителей на рынке. Важнейшими характеристика-
ми каналов сбыта являются их длина, ширина и эффективность [1, с. 200]. 
Процесс управления сбытовой деятельностью может содержать следующие этапы: 
– анализ рыночной ситуации и прогноз сбыта продукции; 
– разработка стратегии сбыта в комплексе с остальными видами рыночной деятельности пред-
приятия; 
– выбор каналов сбыта; 
– формирование системы управления каналами сбыта; 
– организация сбытовой деятельности и ее контроль. 
ООО «Завод автомобильных прицепов и кузовов МАЗ– Купава» обладает разветвленной ди-
лерской сетью, состоящей из огромного количествапосредников. Самыми крупными из них явля-
ются: 
- в Беларуси – ООО «Интергланс»; 
- в России – ООО «Мир Купавы»; 
- дальнем зарубежье – «Hofmann». 
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Проведем анализ посредников предприятия, расчеты представлены в таблице. 
 
Таблица – Оценка посредников предприятия 
 
Показатель 
Весовой пока-
затель  
значимости  
критерия 
Дилеры 
ООО  
«Интергланс»,  
Беларусь 
ООО «Мир 
Купавы», 
Россия 
Hofmann,  
Германия 
Доступность к целевым рынкам 0,2 8 6 8 
Возможность подчеркнуть кон-
курентные преимущества про-
дукта 
0,1 7 7 8 
Репутация дилера 0,1 8 5 9 
Уровень мотивации дилера 0,05 9 6 5 
Управляемость 0,25 7 4 4 
Возможность обеспечить сер-
висное обслуживание 
0,3 7 2 6 
Сумма баллов: 1 7,4 4,3 6,35 
Примечание – Источник: собственная разработка. 
 
Из данных таблицы видно, что лидирующую позицию занимает дилер ООО «Интергланс», ко-
торый является одним из самых больших поставщиков ООО «МАЗ–Купава». Свое преимущество 
предприятие обеспечило за счет высокого уровня мотивированности и доступности к целевым 
рынкам клиентов. Дилер из России (ООО «Мир Купавы») в значительной степени уступает дру-
гим дилерам в таких позициях, как репутация и возможность осуществлять сервисное обслужива-
ние. 
Совершенствование каналов сбыта продукции – это важный шаг в повышении финансовых по-
казателей от реализации продукции, способствующий большей загрузки производственных мощ-
ностей, а также повышению мотивации сотрудников и улучшению условий труда. 
В связи с этим выбор каналов сбыта для ООО «МАЗ–Купава» зависит от особенностей 
продукции, целей предприятия. Так как анализируемое предприятие реализует грузовые и 
автомобильные автоприцепы, то для повышения эффективности каналов сбыта следует: 
- расширить товаропроводящую сеть; 
- расширить выставочную деятельность. 
Оптимально сформированные каналы продаж, повышают конкурентную устойчивость пред-
приятия, способствуют привлечению новых потребителей и расширению влияния на рынке. 
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С развитием современных рыночных отношений, с постоянным ростом конкуренции между 
предприятиями на рынке Украины и быстрыми изменениями в потребительских предпочтениях 
существует необходимость широкого применения инструментов маркетинга во всех областях биз-
неса. Сегодня, маркетинг является одним из основных принципов ведения бизнеса, что позволяет 
компаниям выживать, процветать и конкурировать на рынке, в результате чего их доходы посто-
янно увеличиваются, расходная часть снижается и соответственно растет прибыль (что является 
главной целью любого предприятия, не принимая во внимание некоммерческий сектор). В литера-
турных источниках сформированы общие теоретические основы маркетинга, но быстрое развитие 
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